





































































































































































































































































































ミャンマー 330 5.0 800
ミャンマー DS 330 7.7 780 MBLの新ブランド
Andaman 330 5.0 500 MBLのブランド
ABC 330 8.0 1,000 MBLがライセンス生産黒ビール
Tiger 330 5.0 850 MBLがライセンス生産
Dragon 330 5.0 510 ミャンマーのブランド
ビアラオ 330 5.0 400 ラオスのブランド
Singha 330 5.0 500 タイのブランド
Cheers X-Tra 330 6.5 510 タイのブランド
Chang 330 6.4 520 タイのブランド
Folsom 330 7.2 400 アメリカのブランド


































































































































































































































































































































































ビアラオ 330 5.0 7,000
カールスバーグ 330 5.0 8,500 LBCのライセンス生産
Singha 330 5.0 9,500 タイのブランド
A&W 325 0.0 4,000 Root Beer（注24）
（調査日時：2012年11月17日：参考；1キープは約0.01円）　
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調査した競合ブランド群（写真26、参照）の
価格は図表3に示されるが、「ミャンマー」も
‘Tiger’も販売されていなかった（なお、「A&W」
は飲んでみたところ、何か香料が入っている感
じがして、ビールとはいいがたいものであっ
た）。
また、今回（2013年第3回目のラオス訪問）、
ラオス北部のルアンパバーン（注25）を訪問し、
「ビアラオ」の価格調査を試みたが、同地の小
売店（写真27、参照）でもビエンチャンと同
じ7,000キープであった。したがって、ラオス
全土を調査したわけではないが、おそらく均一
価格、すなわち、定価販売が行われているよう
である。もちろん、同地の夜店の屋台（写真
28、参照）では、8,000キープで売られていた
がそれは小売価格ではなく、飲食店価格であっ
たため割高となっていた。したがって、「ビア
ラオ」は有力なナショナル・ブランド（NB）
かつトップ・ブランドとなっていることが推測
される。
現在、「ビアラオ」はイギリス、アメリカ、
カナダ、オーストラリア、ニュージーランド、
韓国、日本、ベトナム、カンボジア、フランス、
タイ、デンマーク、香港、マカオ、スイス、中
国、シンガポール、オランダなどに輸出されて
いる。したがって、同ブランドはすでにリージ
ョナル・ブランド、グローバル・ブランドへの
途を歩み始めているようである。しかしながら、
果たしてそうであろうか。
前述したように、「ビアラオ」は第2回目の
実証研究における調査からミャンマーのスーパ
ーで販売されていることがわかったが、図表1
をもとに販売価格を比較すれば、「ミャンマー」
が800チャットに対し「ビアラオ」は400チャ
ットとかなり安く売られており、ミャンマーの
ヤンゴン市場では価格訴求のモノ商品扱いで、
必ずしもブランドとみなされているとはいうこ
とができない。また、タイとの国境の街ノンカ
イでは売られていたことが第1回目の実証研究
における調査でわかっていたが、今回（第3回
目のラオス訪問）、再びノンカイを訪れてみる
と、不思議なことに「ビアラオ」はどの店にも
見当たらなかった。さらに、タイ・バンコック
ではコンビニのセブンイレブン、日系百貨店の
伊勢丹ばかりか酒類小売店でも販売されていな
かった。したがって、輸出といってもまだ本格
的かつ大規模なものとは思われない。換言すれ
ば、「ビアラオ」はグローバル・ブランドどこ
ろかリージョナル・ブランドであるともいいが
たい。
さらに、輸出先のひとつである日本市場につ
いてみてみよう。私の知る限りにおいては、
「ビアラオ」を日本の流通において見たことは
ない。そこで、インターネットで日本における
写真27　ルアンパバーンの小売店
写真28　ルアンパバーンの夜店の屋台
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同ブランドの動向について調べたところ、ネッ
ト通販を行っている日本の業者が存在すること
がわかった。それが「ビアラオ」の日本正規代
理店の株式会社アムズインターナショナルであ
る（注26）。同社を訪問し、ヒアリングを試みた（注
27）。その結果、同社は以前には「ビアラオ」を
取り扱っていたが、現在、取り扱いをやめてい
るということが判明した。また、もう1社が輸
入販売しているようであるといわれたが、後日、
調べたところ不明であった（注28）。
したがって、日本市場の動向から「ビアラ
オ」はブランド評価ばかりか、ブランド認知も
いまだないといわざるをえないといえよう。換
言すれば、「ビアラオ」は現状ではリージョナ
ル・ブランドになっているかもしれないが、日
本市場から判断する限り、グローバル・ブラン
ドばかりか、リージョナル・ブランドであると
は必ずしもいうことができない。日本でブラン
ドとなるにはブランド・マーケティング活動の
必要があるが、それにはマーケッターを誰にす
るかといった問題をはじめとしてかなりな課題
があるといわざるをえないであろう。
４．おわりに
これまでの考察によって、ほとんど情報がな
かったミャンマー、ラオスにもブランドが存在
し、ブランド・マーケティングが行われている
ことが明らかとなった。その代表的な事例とし
て本稿で考察したのが、ミャンマーで見つけた
「ミャンマー」であり、また、ラオスで見つけ
た「ビアラオ」であり、ともに国名を名乗るビ
ールのブランドという共通点があった。通常、
ブランド名に国名を名乗るということはあまり
なく大変興味をそそられ（注29）、とりわけビール
のブランドに国名を使うということは私の知る
限りでは他には例がないものであった。そこで、
本稿では、「ミャンマー」「ビアラオ」の両ブラ
ンドの事例研究を多くの制約、制限のある中で
試みたのである。
「ミヤンマー」「ビアラオ」、両ブランドにはい
くつかの共通点があるが、それらをブランド・
マーケティングの観点から挙げてみれば次のよ
うになる。
両ブランドとも国名を名乗るブランドである。
両ブランドのブランド企業はジョイント・ベ
ンチャー（合弁企業）であり、いずれも国営企
業と外国の有力なブランド醸造企業との組み合
わせであり、モノとしてのビールについていえ
ば、両ブランドとも味はおいしく、品質は高い。
また、ブランド・マーケティングの展開には合
弁のパートナーであるブランド企業の影響が強
く推測される。すなわち、資本、生産技術ばか
りかブランド・マーケティングも導入したもの
と思われる。おそらくブランド・マーケティン
グはパートナーのイニシアティブで行われてい
るが、その根本であるブランドの創造、すなわ
ち、ブランドのネーミングにおいては、「ミャ
ンマー」「ラオス」、それぞれの国営企業の意向
が反映されたものと考えられる。その結果、国
名を名乗るという極めてナショナリズムを感じ
させるブランドが生まれたものといえるであろ
う。
両ブランドともグローバルにみれば、パイオ
ニア・ブランドではなく、時間的にかなり後発
のイミテーション・ブランド、模倣ブランド、
追随ブランドである。それにもかかわらず、両
ブランドは、ブランドの発展モデル（注30）に即し
ていえば、装置産業に位置づけられるビールの
商品特性のためか、当初より、外国のビール・
ブランド企業と合弁し、ナショナル市場を前提
とした大量生産を行い、ローカル・ブランドの
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段階をパスし、長い時間を経ることなくすでに
ナショナル・ブランドからリージョナル・ブラ
ンド、さらにはグローバル・ブランドを目指し
展開中ということである。しかしならが、情報
の開示と発信が十分ではない。その結果、国外
市場においてはまだブランドとして確立したも
のであるとはいうことができないといわざるを
えない。
当然、今後グローバルな競争に直面すること
が想定されるが、その一端については後述する
が、両ブランドともリージョナル・ブランドさ
らにはグローバル・ブランドになるには大きな
課題がある。それはブランド・ネームそのもの
によるものと思われる。国名をブランドにする
ことは、ナショナル・ブランドまでの展開には
大なる価値をもたらすものであるが、国内市場
を越え、外国市場において展開する際には国名
を名乗るブランドというのは必ずしもプラスの
価値だけを意味するものではない。それは国家
としてのミャンマーとラオスのそれぞれのカン
トリー・ブランド、すなわち、国家イメージが
問題となり、ブランド展開のネックになる恐れ
が十分にある。そもそも消費者はミャンマー、
ラオスと聞いてビールを連想するであろうか。
したがって、かなりな困難が待ち受けていると
いわざるをえないであろう。
最近の報道によれば、「ラオスは1997年に
WTO加盟を申請。国内の制度改正などの準備
を経て、2012年 10月 26日、世界貿易機構
（WTO）は一般理事会の特別会合を開き、ラオ
スの加盟を承認した（注31）」。したがって、ラオ
スは自国の市場を本格的に開いたのである。同
様にミャンマーもこのところ急速に民主化だけ
ではなく、経済の開放を行い始めている。そう
なると、グローバルな競争が始まり、「ミャン
マー」も「ビアラオ」もこれまでとは違うグロ
ーバルな競争にさらされることになる。たとえ
ば、日本のビール、「サッポロ」が「ラオスで
も近くビールを販売する計画。ミャンマーは卸
や免税店の運営会社を通じ、輸入ビールの販売
が許可されているヤンゴンなどの免税店で売り
出す（注32）」という報道がなされている。いよい
よ両ブランドはリージョナル・ブランドおよび
グローバル・ブランドとの本格的な競争に入る
ことになる。そうなるとこれまでの高い国内市
場シェアの維持が困難になることが当然予想さ
れる。
確かに「ミャンマー」も「ビアラオ」も飲ん
だところ美味しいビールである。しかしながら、
グローバルにみれば、両者ともにオリジナルな
パイオニア・ブランドではなく、追随ブランド
といわざるをえない。たとえば、M.Jacksonの
『世界の一流ビール500』（注33）には両ブランドと
も影も形もない。換言すれば、世界には一流と
いわれているビールのブランドが数多く存在し、
競争の中でそれぞれ消費者のブランドとしての
評価と支持を得て、展開されているのである。
「ミャンマー」「ビアラオ」ともに、このような
多数のブランドが存在し、激しいブランド間競
争にさらされる次のレベルへと移行するチャレ
ンジの最中といえるのかもしれない。
次に今後のグローバル・ブランドとの競争に
対する戦略として、まず、「ミャンマー」につ
いていえば、国内市場を見直すことである。そ
もそも人口が多いミャンマーはビール市場もか
なり大きなものであると推定される。詳しいデ
ータがないので断言はできないが、今後、ビー
ル消費量はますます拡大することになると予想
される。その理由として、政治の民主化の進展
にともない外国資本による投資の拡大などをは
じめとする多くの要因から経済成長が今後一段
と高まると思われる。その成果として一人当た
りのGDP、すなわち、消費者の所得が2010年
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においては702ドルとまだかなり低いが、今後
急激に上昇し、その一部はビールの消費増大に
向かうものと思われる。また、現在では同国の
女性は伝統的な宗教や道徳の教えからほとんど
飲酒をしないといわれるが、かつての日本もそ
うであった。ミャンマーも経済成長によって、
社会構造ばかりか人々のライフスタイルが大き
く変わる可能性があり、そのひとつに女性の飲
酒がビールの消費拡大につながる大きな可能性
があるということになる。その際に重要な役割
を果たすのが、ブランド・コミュニケーション
である。したがって、「ミャンマー」はリージ
ョナル・ブランド、グローバル・ブランドを標
榜し続けるのは長期的な目標としては結構なこ
とだと思われるが、それよりも国内市場に大き
なチャレンジが待っていることになるであろう。
すでにその兆候は表れている。前述したように、
ヤンゴンのスーパー・マーケットの「ルビー・
マート」には多くのライバル・ブランドが見受
けられる。それらとの競争に打ち勝つためには、
いよいよ本格的なブランド・マーケティング展
開の努力が求められるといえよう。そのひとつ
が、ブランド・コミュニケーションとしてのテ
レビCMの本格的な活用かもしれない。
また、「ビアラオ」についていえば、ラオス
の国内市場は人口が少ないために大きくはない。
そこで、「ビアラオ」は必然的にナショナル・
ブランドから脱却し、リージョナル・ブランド
を志向しなければならない。重量があり、その
割には価格が安いというビールの商品特性から、
当面は物流コストがそれほどかからない陸続き
の外国市場に進出し、まず、ミャンマー、タイ、
ベトナム、カンボジアなどの隣接する市場でリ
ージョナル・ブランドとしての地位を確立する
ことが最大のチャレンジとなるであろう。日本
市場についていえば、代理店が取り扱いをやめ
たことから明らかなように「ビアラオ」はまだ
ブランドとしては認知されてはいないといわざ
るをえない。在日ラオス人はその数が少なく
「ビアラオ」の核にはなりえない。したがって、
強力なブランド力を持つビールのブランドが激
烈な競争をしている日本市場への本格的な進出
にはかなりな困難があり、時間もかかるものと
思われる。
「ミャンマー」「ビアラオ」のいずれのブラン
ドについてもいえることは、今後順調に発展し、
リージョナル・ブランド、グローバル・ブラン
ドを目指して展開する際に、ブランドの一翼を
担う合弁企業のパートナーのブランド‘Tiger’
‘Carlsberg’との調整が大きな課題になるもの
と思われる。それとともに、ビールという商品
はミャンマー、ラオスの両国にとって、オリジ
ナルなものではない。世界には、「ギネス」（注34）、
「バドワイザー」、「ハイネッケン」をはじめと
するグローバル・ブランドやリージョナル・ブ
ランドが目白押しの状態にあり、外国ブランド
の模倣ブランドから始まった「ミャンマー」や
「ビアラオ」には世界の消費者に訴える情報の創
造と発信が必要と思われるが、それはかなりな
困難なものであるといわざるをえない。
第2回目の実証研究によれば、「ミャンマー」
と「ビアラオ」両者のブランド比較が可能とな
る。まず、図表1のミャンマーのヤンゴンのス
ーパーでの価格比較から、「ミャンマー」が
800チャット、一方、「ビアラオ」は400チャッ
トで販売されており、明らかに「ミャンマー」
の方がブランド力があることと「ビアラオ」は
価格訴求で販売されていることがわかる。この
ことはラオスのビエンチャンでのコンビニでも
同様である。図表2には「ミャンマー」の価格
については表示されてはいないが、タイのブラ
ンド「Singha（シンハー）」が図表1にも図表2
にもあり、同ブランドを基準に考察を加えれば、
ヤンゴンでは「ミャンマー」800チャト、「シ
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ンハー」500チャット、「ビアラオ」400チャッ
トであり、ビエンチャンでも「シンハー」
9,500キープ、「ビアラオ」7,000キープであり、
結局、価格でいえば、「ミャンマー」＞「シン
ハー」＞「ビアラオ」となり、「ミャンマー」
と「ビアラオ」両者のブランド力が推定される
ことができるであろう。
最後に、第3回目のミャンマー訪問の実証研
究から、「ミャンマー」の小売価格が750チャ
ットから850チャットまであり、小売り店舗ご
との価格競争が存在していることが明らかとな
った。したがって、MBLの価格支配力は完全
なものとは思われない。また、特殊な小売居酒
屋では1,200チャットであり、飲酒店では価格
が高くなるものと思われる。しかし、第2回目
の訪問時に行ったミャンマー料理の評判の高い
チェーン・レストランでビールを注文した際に、
缶入りの「ミャンマー」が缶ごと出てきて、多
少驚いたが、通常、レストランではビールを含
むアルコール類は価格が小売よりも高くつけら
れていると思われるが、逆にそのレストランの
料金は700チャットで他のどの小売店の価格よ
り安いのでさらに驚いた。詳しい理由は不明で
あるが、多分、レストラン・チェーンの大量購
買が低価格仕入れ、低価格提供をもたらしたの
かもしれない。「ミャンマー」の価格について
はさらなる研究が求められるところである。他
方、今回（第3回目のラオス訪問）実証研究か
ら、「ビアラオ」の価格についての新たな発見
があった。それはビエンチャンばかりか観光都
市のルアンパバーンでも同じく7,000キープで
売られており、「ビアラオ」は国内市場では圧
倒的なブランド力を発揮しているということで
ある。「ビアラオ」の価格についてもさらなる
研究が求められるものである。
本稿における「ミャンマー」「ビアラオ」の
事例研究によって、ミャンマー、ラオスともに
ブランド・マーケティングの辺境の地ではなく、
すでに多くのブランドが存在し、消費者が自由
にブランドの選択ができるブランド社会に突入
していることが明らかとなった。ほとんど情報
のない中、限られたごくわずかの資料と実態調
査にもとづいて試みた一連の研究は、決して十
分なものといえるものではないが、ミャンマー
連邦共和国とラオス人民民主共和国の両国にお
いて、ブランド・マーケティングの生成と発展
が明らかとなった。
本稿は、今後のブランド・マーケティング研
究の進展のための踏み石のひとつになればとの
思いから纏めたものである。ビールという多く
の消費者が日常的に消費するブランドゆえ、
「ミャンマー」「ビアラオ」はいずれブランド・
マーケティングの研究者たちが関心を持ち、研
究の進展がみられることが期待される。なお、
本稿では価格についての考察を試みたが、それ
は限定された都市の特定の店舗におけるもので
あり、その結果、市場全体を必ずしも正確に表
しているものではないかもしれない。そのほか
にも多くの足りない点や誤解があると思われ、
今後さらなる研究が必要になるものと思われる
（注35）。
付記　 本稿は平成25年度専修大学研究助成・
個別研究「ブランド・マーケティングの
国際比較（Ⅱ）―ミャンマーとラオス」
の成果の一部である。
〈註〉
注１　梶原勝美『ブランド・マーケティング研究
序説Ⅱ』pp.67-179、創成社、2011年。
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注３　梶原勝美「ミャンマーのブランド『ミャン
マー』とラオスのブランド『ビアラオ』」専修
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